
Pas de direct mail sans données...

U
n coup d’œil sur le

contenu de la boîte aux

lettres confirme le

constat de bpost dans son rapport

annuel 2017 : il s’envoie de

moins en moins de courrier. « Les

revenus du Domestic Mail ont

régressé de 61,0 millions EUR

pour se chiffrer à 1 353,4 mil-

lions EUR en 2017, avec des

baisses de volume publié et sous-

jacent de respectivement -5,9 %

et -5,8 %, partiellement compen-

sées par une amélioration du prix

et du mix. » Pour le dernier tri-

mestre de 2017, bpost a égale-

ment rapporté que le « transac-

tional mail » (factures, extraits de

compte, également appelé ad-

min) a connu une baisse de vo-

lume «...influencée par une subs-

titution électronique accélérée,

essentiellement dans le secteur

banque et télécom, en combinai-

son avec une acceptation accrue

des documents électroniques par

les utilisateurs finaux. » Le cour-

rier transactionnel a ainsi reculé

de 7,5 % en glissement annuel.

Cette baisse va se poursuivre.

Proximus a prévenu ses clients en

début d’année que leurs factures

leur parviendraient dorénavant

par e-mail. « Vous pouvez désor-

mais recevoir vos factures Proxi-

mus sous forme électronique.

Celles-ci présentent la même vali-

dité juridique que la version pa-

pier et sont bien plus pratiques...

il suffit de transmettre les fichiers

de facturation par e-mail à votre

comptable », disait le message de

l’opérateur. Celui qui préfère

malgré tout recevoir une facture

papier peut déclarer sa préférence

de facturation en ligne... Sur un

fichier clients de la taille de celui

de Proximus, la facture électro-

nique peut engendrer une écono-

mie considérable en frais de port.

L’intérêt est en outre de pouvoir

faire usage de son propre canal.

Les grandes entreprises ne sont

pas les seules à porter un regard

critique sur leurs frais d’expédi-

tion. Les PME y sont tout aussi

attentives. Petit exemple : un co-

pyshop envoyait encore ses fac-

tures par la poste jusqu’en février

dernier. Mais depuis l’augmenta-

tion de tarif annuelle, le client

qui souhaite une facture la reçoit

directement. Ce qui économise

un timbre à chaque fois.

Bonnes nouvelles
Mais il y avait aussi de bonnes

nouvelles chez bpost : l’Adverti-

sing Mail (mailings adressés et

non adressés) a tenu bon et a

même augmenté de 2 %, selon le

rapport annuel de bpost. Cette

tendance positive du publipos-

tage adressé est également confir-

mée par l’institut de recherche

Nielsen, qui calcule chaque an-

née les dépenses de mailings du

monde de l’entreprise d’après les

données fournies par bpost

(nombre de courriers envoyés et

tarifs publiés pour l’expédition).

Nielsen a noté que les dépenses

sont passées de 271,3 millions

d’euros en 2016 à 270,9 M€ en

2017, soit un quasi statu quo 

(-0,13 %). L’autre enseignement

est que le direct mail reste une

source de revenus importante

pour bpost. La boîte aux lettres

ne ment pas : si le courrier est

journalier, grande est la probabi-

lité d’y trouver des envois publi-

citaires, adressés ou non.

Ce qui n’empêche pas le mailing,

tout comme le courrier transac-

tionnel, d’être sous pression. Les

entreprises aussi regardent le

courrier électronique comme une

alternative au mailing papier.

Une société qui vend et loue des

mobilhomes a fait dernièrement

connaître dans un mailing son in-

tention de passer à la vitesse supé-

rieure «...pour que notre commu-

nication à votre encontre puisse

circuler encore plus rapidement.

Vous recevrez à l’avenir toutes les

informations via notre bulletin en

ligne. Attention : la présente let-

tre est notre ultime communica-

tion par courrier postal. »

Non adressé
La question est de savoir si les en-

treprises passent elles aussi du

courrier adressé au non adressé,

moins cher. Daniëlle Vanwesen-

beeck, de Mastermail, confirme

cette évolution. « Surtout dans le

secteur de l’habillement », dit-

elle. « On examine les adresses.

S’il s’avère qu’on a déjà 75 % des

adresses d’une région, on peut

tout aussi bien passer au non-

adressé et desservir 100 % des

boîtes aux lettres. » (Du moins

toutes celles qui n’ont pas l’auto-

collant « non merci ».) Vanwesen-

beeck suggère le truc d’utiliser

une enveloppe. « Une enveloppe

a encore toujours quelque chose

d’intrigant. Sinon, ce n’est qu’un

vulgaire folder. » Certains annon-

ceurs, grands et petits, travaillent

aussi avec une enveloppe en non-

adressé. Comme l’an dernier

pour deux actions de Colgate-

Palmolive offrant des bons de ré-

ductions. L’enveloppe ressemblait

de prime abord à un envoi

adressé, avec une fenêtre d’adresse

fictive et un faux timbre.

Le non-adressé prend une part de

plus en plus importante dans le

courrier publicitaire, du moins si

nous en croyons très subjective-

ment le contenu de notre propre

boîte aux lettres. Pascal De Greef,

managing director business

clients mail chez bpost, confirme

aussi que le « non-adressé » est

pour une bonne part utilisé par

les annonceurs locaux (surtout

Le direct mail, ou mailing, se maintient comme média « classique » à l’ère du

numérique. Il est toutefois fortement lié au « digital », car piloté par les don-

nées. Le nouveau règlement général européen sur la protection des données

(RGPD) entre en vigueur ce mois-ci. Va-t-il mettre un frein à la publicité adres-

sée dans les boîtes aux lettres ?

Coup d’œil  dans la  boîte aux lettres
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des commerçants). Mais on ne

saura pas, pour des raisons de

concurrence, quels revenus bpost

tire du courrier non adressé et

pour quels volumes. Belgique

Diffusion est le plus gros concur-

rent avec la distribution des fol-

ders nationaux ; bpost ayant plu-

tôt des clients locaux.

Exception belge
Le direct mail tient donc bon

chez nous, ce qui fait plutôt de la

Belgique une exception par rap-

port à ses pays voisins, dit De

Greef. « La digitalisation est plus

poussée aux Pays-Bas. On y est

plus ouvert qu’ici aux moyens de

communication numériques. La

France fut un pays fortement axé

sur la vente par correspondance,

avec de grands noms de la VAD

tels que La Redoute et les Trois

Suisses. L’e-commerce y a en-

traîné une forte régression. Pas en

Belgique. On note bien un recul,

mais pas aussi marqué », poursuit

De Greef.

Une explication à cette tendance

positive du mailing postal ? L’un

des principaux facteurs, selon De

Greef, est le fait que bpost ait re-

groupé les envois publicitaires

adressés et non adressés sous l’ap-

pellation « In Home Advertising »

pour s’adresser au marché. « Vis-

à-vis des annonceurs, nous occu-

pons à présent la position d’un

média. Un annonceur cherche la

complémentarité dans son mix de

médias, et avec l’In Home Adver-

tising, nous répondons à cette de-

mande », dit De Greef. « Ces trois

ou quatre dernières années, tout

le monde a un peu cherché sa

voie. Beaucoup d’annonceurs ont

déclaré que les médias de masse

étaient morts et qu’ils passaient

au numérique. Nous avons toute-

fois remarqué l’an dernier qu’une

certaine stabilité s’installait. Les

annonceurs ont compris que ce

n’était pas l’un ou l’autre, mais

qu’il fallait une complémentarité

de médias. »

En outre, la rapidité et la dimen-

sion de masse de la distribution

du courrier jouent en faveur de

bpost. « Si un annonceur souhaite

que sa communication soit de-

main dans toutes les boîtes aux

lettres, nous sommes en mesure

de le satisfaire. Ce qui nous a per-

mis de décrocher de nombreux

contrats. Car tout le monde n’est

pas tous les soirs à regarder de la

publicité devant sa télévision. En

revanche, pratiquement chaque

Belge relève sa boîte aux lettres

tous les jours », assure De Greef.

Secteur de la
distribution
Il ressort des chiffres 2017 que le

secteur de la distribution prend

lui aussi à son compte une très

grande part des dépenses en di-

rect mail : 62,9 %. Par rapport à

2016, celles-ci ont encore pro-

gressé de 1,4 % dans un marché

stable par ailleurs. Si un retailer

devait opter pour un autre mix

sans mailing, bpost le sentirait.

Pascal De Greef, pour bpost : 

« Le retail est un grand secteur

pour nous, et je n’oserais nier

que nous en sommes relative-

ment dépendants. Mais il ne

présente aucun signe de désaf-

fection. Les retailers ont au

contraire des ambitions de crois-

sance et ils veulent encore ouvrir

de nouveaux magasins. Le po-

tentiel de progression est donc

présent, d’autant que la popula-

tion augmente toujours. »

Les 38 % restants des dépenses

en direct mail sont le fait de

quinze autres secteurs. La ques-

tion est de savoir comment les

intéresser davantage à la publi-

cité adressée. Pascal De Greef y

voit deux obstacles. Le premier

est ce qu’il appelle le « contexte »

de l’unité décisionnelle (DMU).

« Nous voyons beaucoup de

marketeurs qui ont une ving-

taine d’années d’expérience. Ils

ont été formés à une époque sans

numérique. Cette génération est

toutefois remplacée dans les

DMU par des gens qui ont

grandi avec le digital. Il s’agit

maintenant de convaincre ceux-

là d’utiliser le mailing. C’est de

l’évangélisation. » D’où les pro-

grammes à destination des

écoles mis en place par bpost,

qui organise aussi des ateliers di-

rect mail dans les entreprises. En

second lieu, bpost doit démon-

trer la complémentarité d’une

communication sur papier et via

les médias numériques. Ce qui

demande du temps », dit De

Greef.

Coup d’œil  dans la  boîte aux lettres

Pascal De Greef

Les cinq secteurs de bpost
Pour ce qui est des mailings, bpost se focalise sur cinq secteurs, comme l’ex-

plique Pascal De Greef, managing director business clients mail :

Retail

Le plus gros secteur, destiné à générer de l’affluence dans les magasins chaque

semaine ou tous les quinze jours.

FMCG (fast moving consumer goods)

Les grandes marques ressentent l’influence du visionnage différé et de Netflix

sur le rendement de leurs spots publicitaires. bpost y répond à travers notam-

ment le ciblage pertinent et l’échantillonnage. Pascal de Greef : « Les dégusta-

tions de produits sont traditionnellement proposées dans les supermarchés ou

aux carrefours. Nous le faisons à domicile. Notre message est que l’In-Home

Advertising fait pénétrer les marques jusqu’au cœur des foyers. Nous les ame-

nons même sur la table de la cuisine. »

Fashion

Les Belges aiment encore faire les boutiques, que ce soit au centre-ville ou le

long des grands axes (avec des acteurs comme JBC, E5-Mode), et ce en dépit de

la croissance du e-commerce. De Greef souligne aussi que de grands noms du

e-commerce comme Zalando ont repris l’In-Home Advertising dans leur media-

mix, et qu’ils ouvrent même des magasins physiques.

Automotive

Pascal De Greef : « La voiture reste le moyen de transport privilégié des Belges.

L’annonceur aime jouer sur la pertinence, l’émotion et l’activation pour rallier

les clients à sa marque. Autrement dit, les points forts du In-Home Advertising. »

Home

De Greef : « La confiance du consommateur est au plus haut. Les gens vont in-

vestir : ils ont du travail, et donc un revenu, et les taux d’intérêt sont bas. Les

annonceurs eux aussi ont retrouvé toute confiance. »
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MasterMail est experte en publipostage. Forte

d’une équipe de 17 personnes, la société sort de

son chapeau des campagnes et des projets de

mailings créatifs depuis 14 ans déjà. Elle pro -

pose un concept global, couvrant aussi bien le

copywriting que le design graphique, la person-

nalisation, la production et l’expédition. Enve-

loppes, lettres et dépliants sont les produits les

plus courants, mais les cartes postales rempor-

tent aussi un vif succès. Leurs grands atouts : une

lisibilité directe et un tarif postal avantageux.

Plate-forme stable et sûre
Constatant qu’une presse numérique plus rapi-

de serait nécessaire pour absorber la demande

croissante de mailings, MasterMail a de nou-

veau résolument opté pour une machine Xei-

kon. Ce qu’en dit Daniëlle Vanwesenbeeck :

« Quand on se rend compte à un moment don-

né que la production a atteint ses limites, il faut

faire des choix. Soit aligner une deuxième ma-

chine à côté de la première, soit remplacer cel-

le-ci par un modèle plus performant. Nous

avons toujours bien travaillé avec la Xeikon

8500. Une plate-forme très stable, et surtout 

sûre et fiable, ce qui est crucial, certainement

avec nos délais souvent serrés. Rien à redire non

plus sur la qualité d’impression ; elle est meil-

leure que celle de systèmes comparables. Nous

n’avons pas encore reçu la moindre remarque à

ce sujet. Tant et si bien que le choix ne fut guère

difficile. Plutôt que d’installer une deuxième

machine, nous nous sommes de nouveau di-

rigés vers une technologie éprouvée en rem -

plaçant la 8500 par la 9800, plus rapide. Un diri-

geant d’entreprise prend déjà assez de risques

par ailleurs, mais en l’occurrence, nous n’avons

pas dû réfléchir longtemps. »

Vitesse d’impression plus élevée
La Xeikon 9800 est une évolution de la plate-

forme 8500 existante, dont elle reprend la laize

de 512 mm. Guère de changement en vue donc,

ni de surprise à craindre pour MasterMail.

Grande différence : une vitesse d’impression

pratiquement doublée par rapport à la Xeikon

8500. Daniëlle Vanwesenbeeck : « Exactement

ce dont nous avions besoin. Une presse numéri-

que nettement plus rapide, mais offrant la mê-

me qualité de sortie. L’installation fut un non-

événement, car seule la machine a été changée.

Les unités d’entrée et de sortie ont été con-

servées. Difficile de faire plus simple. Un an plus

tard, je ne peux que considérer que nous avons

fait le bon choix. Aucun problème à signaler à

ce jour. Rien de plus normal à nos yeux, mais

d’un autre côté, je me rends compte que c’est

assez unique. Car nous avons aussi d’autres im-

primantes dans l’entreprise, et les choses ne

vont pas toujours aussi vite. »

Quatre couleurs + une d’appoint
Pour la Xeikon 9800, MasterMail a opté pour la

même configuration d’encrage qu’avant, à sa-

voir quatre couleurs de base plus une d’ap-

point. « Cette combinaison est idéale pour nos

applications », dit Daniëlle Vanwesenbeeck.

« La plupart des mailings ne demandent pas

plus que la quadrichromie standard. Le client

peut toutefois souhaiter que sa couleur de mar-

que spécifique soit respectée ; auquel cas, la

possibilité d’imprimer une couleur supplémen-

taire vient bien à point. Ce toner spécial est fa-

briqué sur mesure et, qui plus est, il pourra être

réutilisé pour une prochaine commande. Nous

pouvons ainsi réaliser pratiquement n’importe

quelle couleur sans que cela ne coûte les yeux

de la tête. L’utilisation est aussi supersimple. On

crée la couleur supplémentaire au prépresse,

on insère le toner dans la machine et on peut

imprimer. »

Aujourd’hui que les boîtes mails ont 

tendance à saturer, le mailing a de nouveau 

la cote. Pour répondre à cette demande 

croissante de direct mail, MasterMail, 

à Wilsele, a remplacé l’an dernier sa presse

numérique Xeikon 8500 existante par 

une Xeikon 9800 toute neuve. Au bout 

de presque un an de production, nous 

avons rencontré la gérante, Daniëlle 

Vanwesenbeeck, pour évoquer ses 

expériences avec la nouvelle machine.

Le bâtiment industriel de MasterMail à Wilsele

MasterMail sur un petit nuage 
avec la presse numérique 

Xeikon 9800



Pas de prix au clic
Daniëlle Vanwesenbeeck évoque encore le coût

d’exploitation de la Xeikon 9800. « Pas de prix

au clic pour notre Xeikon 9800, mais un modèle

de paiement proche de celui des presses offset

traditionnelles : on achète le toner et on paie

uniquement ce que l’on consomme réellement.

Ce qui revient meilleur marché que le prix au

clic pour la moyenne des commandes que nous

imprimons avec la Xeikon 9800. Nous pouvons

ainsi parfaitement nous y retrouver. On pré -

sente parfois le prix au clic comme plus facile

pour les devis, mais c’est une question d’habitude.

Comme la plupart des commandes sont déve -

loppées en interne, nous connaissons parfaite-

ment le taux d’encrage d’un mailing donné et

ce qu’il va coûter en consommables. »

Papiers jusqu’à 300 g/m²
Des mailings, il s’en fabrique pour tous les

goûts et de toutes les couleurs, mais aussi sur

tous les grammages de papier possibles. Daniëlle

Vanwesenbeeck : « Les lettres, les folders et les

cartes postales ont chacun leur présentation

spécifique, et naturellement leurs grammages

propres. Il était important pour nous de pou-

voir tout traiter avec une seule et même presse

numérique. Et la Xeikon 9800 s’en sort fort

bien. Pour les cartes postales, par exemple,

nous imprimons sur du 300 g/m² en bobine. Ce

qui ne pose aucune difficulté. Un dispositif spé-

cial dans la machine aplanit automatiquement

le papier, qui sort prêt pour la finition. Vu la

popularité des cartes-vues ces derniers temps,

la presse consomme un nombre impressionnant

de ces bobines de papier fort. »

Recto verso en un seul passage
Imprimer vite est une chose, mais un façonnage

est généralement nécessaire par après. Et de ce

point de vue aussi, la Xeikon 9800 fait fort, se-

lon Daniëlle Vanwesenbeeck. « La Xeikon 9800

imprime recto verso en un seul passage, ce qui

engendre un énorme gain de temps par la suite,

à la finition. Le registre est toujours parfait,

grâce à la construction unique de la presse. Ce

qui est loin d’être anodin, si vous voulez mon

avis. Certainement pour des mailings, où l’on

utilise souvent des schémas de pliage créatifs.

Le moindre écart de repérage saute alors d’em-

blée aux yeux. » 

« L’investissement dans la Xeikon 9800 est venu

au moment idéal », conclut Daniëlle Vanwesen-

beeck. « Nous sommes en croissance d’année en

année, et on le voit aussi au niveau national si

l’on analyse les chiffres du secteur du direct

mail. Le papier a de nouveau la cote et les mar-

keteurs en reviennent à des initiatives percu-

tantes à présent que les boîtes mails commen-

cent doucement à saturer. Les mailings papier,

ciblés, originaux et accrocheurs, fonctionnent

bien aujourd’hui. Ils maintiennent en outre l’at-

tention fixée plus longtemps, contrairement

aux e-mailings souvent très fugaces. Si nous

avons choisi la presse numérique Xeikon 9800

pour leur production, ce n’est pas un hasard.

Nous nous profilons sur le marché comme un

partenaire fiable, ce pour quoi nous nous en-

tourons aussi de fournisseurs dignes de con-

fiance, tel Xeikon. Indépendamment de cela,

les lignes de communication courtes avec les

équipes de ventes, d’assistance et de R&D de

chez Xeikon ont également leur importance.

Malgré la taille de l’organisation, le client est

très vite directement en contact avec les bons

interlocuteurs. Et ceux-ci sont vraiment à l’é-

coute des suggestions qui remontent du ter-

rain. »

De plus amples informations sur les services

et produits de Xeikon et MasterMail 

peuvent être obtenues sur les sites 

www.xeikon.cometwww.mastermail.be.

▼

Daniëlle Vanwesenbeeck, gérante, près de la Xeikon 9800



Davantage de
courriers adressés
Les trois grandes cha”nes de su-
permarchŽs actives dans notre
pays, ˆ savoir Colruyt Meilleurs
prix, Delhaize et Carrefour, re-
courent frŽquemment au mailing
pour les besoins de leur syst•me
de fidŽlitŽ. Au point m•me que
Colruyt ne figure pratiquement
jamais dans la liasse hebdoma-
daire de dŽpliants promotionnels
de Belgique Diffusion. Carrefour
est aussi occupŽ ˆ rŽamŽnager son
rapport adressŽ - non adressŽ. Les
raisons ? Le retour sur investisse-
ment (ROI) des mailings est
beaucoup plus ŽlevŽ que celui des
folders non adressŽs. Bart Van-
denreijt, ˆ la t•te du dŽpartement
Customer Marketing Informa-
tion de Carrefour Belgique, dit
que le ROI des diffŽrents mŽdias
a ŽtŽ calculŽ avec des groupes de
contr™le. En lÕoccurrence, un
mailing a ŽtŽ envoyŽ ˆ un groupe
de consommateurs et pas ̂  un au-
tre. Le ROI a pu •tre calculŽ gr‰ce
ˆ la carte de fidŽlitŽ et au syst•me
informatique qui est derri•re. Le
ROI du Ç groupe direct mail È a
ŽtŽ, pour reprendre la formule de
Vandenreijt Ç...un multiple de ce-
lui du mailing non adressŽ. Celui
qui souhaite diminuer son dŽchet
en folders et qui rŽinvestit dans
des mailings verra immŽdiate-
ment le rŽsultat. Nous sommes
en train dÕŽvoluer en ce sens. È

Moins de promo de
masse
Carrefour serait-il en train de ra-
tionaliser son utilisation du
toutes-bo”tes pour basculer ses
budgets vers le direct mail ? Van-
denreijt : Ç En effet. Ce qui ne
veut pas dire que nous allons to-
talement abandonner le toutes-
bo”tes, car il conserve son r™le.
Mais une rationalisation est cer-
tainement nŽcessaire. È Baptiste
van Outryve, porte-parole de
Carrefour, ajoute : Ç...notre stra-
tŽgie est tr•s clairement de faire
beaucoup moins de promo de
masse, et beaucoup plus de
promo personnalisŽe. Et lÕune des
mani•res de faire de la promo
personnalisŽe est dÕutiliser le di-
rect mail. È
Vandenreijt dit que le mailing hy-
perpersonnalisŽ devient de plus
en plus important dans lÕap-
proche communicante du retai-
ler. Ç Nous remarquons que le fol-
der est occupŽ ˆ perdre en puis-
sance. Si lÕon veut continuer de
capter lÕattention des gens, il faut
le faire dÕune mani•re personnali-
sŽe. Le nombre de lettres encore
re•ues dans la bo”te aux lettres est
aujourdÕhui de trois ou quatre par
semaine, et la plupart sont des
factures. Quand un courrier prŽ-
sente bien, quÕil vous parle, quÕil
sÕadresse ˆ vous par votre nom, et
que ce quÕil propose vous intŽ-
resse, ou est encore ˆ dŽcouvrir,
nous voyons que lÕimpact est
Žnorme. Beaucoup plus que tous
les autres moyens de communica-
tion actuellement ˆ notre disposi-
tion. È

Algorithmes
Chez Carrefour - tout comme
chez Colruyt et Delhaize - il est
question de grands volumes en-
voyŽs ˆ une frŽquence mensuelle.
Chaque mailing renferme des

tests qui visent ˆ obtenir des rŽ-
sultats encore meilleurs ˆ lÕavenir.
Ç Nous effectuons en permanence
des tests A-B et A-B-C avec nos
mailings et nos e-mailings È,
confirme Vandenreijt. Ç Nous en-
voyons ces mailings ˆ un tr•s
grand volume de personnes. Pas
100 000 ou 200 000 clients, mais
beaucoup plus. È Il qualifie la mŽ-
thode de Carrefour de Ç bataille
des algorithmes È. Ç Nous testons
de nouveaux algorithmes sur les
groupes de contr™le, et celui qui
gagne est implŽmentŽ dans le
mailing suivant. Cette mani•re de
travailler nous a permis de faire
passer le taux de participation ˆ
nos mailings avec offre personna-
lisŽe de 20 % ̂  34 % sur un an de
temps. En dÕautres termes : un
client sur trois qui re•oit notre di-
rect mail, personnalisŽ au nom de
la carte de fidŽlitŽ, se rend au ma-
gasin et profite de la proposition
qui lui est faite de dŽcouvrir un
nouveau produit, dÕacheter
quelque chose quÕil nÕach•terait
normalement pas, ou dÕacheter
quelque chose en plus. È

Unique
La lutte concurrentielle entre re-
tailers se livre aujourdÕhui aussi de
plus en plus dans les bo”tes aux
lettres. Vandenreijt ne veut pas
para”tre prŽtentieux lorsquÕil dit

que ce que Carrefour rŽalise sur le
plan de la personnalisation est
unique en Belgique. Ç Nous ne te-
nons pas uniquement compte du
comportement dÕachat histo-
rique. Cela, tout le monde le fait.
Nous regardons Žgalement dÕau-
tres param•tres. Ë quelle distance
du point de vente habitez-vous ?
Ë quoi •tes-vous sensible en
termes de promos ? Peut-•tre pas
seulement le produit proposŽ,
mais aussi la rŽduction ˆ laquelle
on a droit. Sur la foi des informa-
tions dont je dispose aujourdÕhui,
nous sommes de ce point de vue
les seuls en Belgique. Cela existe
depuis longtemps aux ƒtats-Unis,
mais je suis plus ˆ lÕaise pour la
Belgique. È

Vandenreijt va de temps en
temps trouver les responsables
des magasins avec une bo”te de
mailings et leur demande de
trouver les similitudes dans les
promotions. Ç Il nÕexiste pas chez
nous deux pages dÕun mailing
dont les promos personnalisŽes
sont exactement les m•mes È, dit-
il. Ç Et comme lÕon parle de vo-
lumes de plus dÕun million, nous
avons donc plus dÕun million de
versions diffŽrentes. È Pour la
production de ces mailings, on a
recours ˆ une combinaison dÕim-
primŽ Ç traditionnel È et dÕim-
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pression numérique. C’est aussi
le cas chez Colruyt (dans ses pro-
pres installations) et Delhaize.

Pression sur les prix
Les grands acteurs comme les re-
tailers mettent également la pres-
sion sur les prix. Dani‘lle Vanwe-
senbeeck, de Mastermail : « Ces
entreprises jouent sciemment sur
le prix. Pour celle qui envoie fré-
quemment des mailings, le choix
du papier n’a guère d’impor-
tance. Ce qui compte, c’est la
promo de la semaine, qui sera
différente quinze jours plus tard. »
Ë côté du retail, un autre sec-
teur qui envoie aussi de grandes
quantités de mailings est celui de
la collecte de fonds. « Les fun-
draisers font jouer la concurrence
entre les sociétés de mailings. Si
c’est uniquement le prix le plus
bas qu’ils veulent, ils peuvent al-
ler voir ailleurs », dit Vanwesen-
beeck.
D’après son expérience, les
grands mailings sont de moins en
moins nombreux. Vanwesen-
beeck : « L’évolution dans le do-
maine du publipostage va dans le
sens d’une augmentation de la
personnalisation complexe. Ce
qui peut aller jusqu’à ce que les
lettres d’un m•me envoi n’aient
pas toutes le m•me nombre de
pages. Des paragraphes ou des
photos peuvent •tre ajoutés en
fonction du profil du client. » On

parle alors de tirages entre 500 et
10 000. Mastermail travaille no-
tamment pour ING. ING avait
en son temps racheté Record
Bank. En date du 1er avril, les
clients de Record Bank sont de-
venus clients d’ING. Ce qui s’ac-
compagne d’un vaste programme
de mailings envoyés par vagues. 
« C’est très complexe », dit Da-
ni‘lle Vanwesenbeeck. « Certains
reçoivent un étui pour le lecteur
de carte et d’autres pas. Il y a des
lettres pour les familles avec en-
fants... Là est la puissance de
l’impression numérique et de la
personnalisation. Finie la préim-
pression. Les mailings sont com-
posés à la volée par le logiciel. »

RGPD
Dani‘lle Vanwesenbeeck dit aussi
que l’accent dans l’évolution sur
le marché du publipostage est
mis sur l’IT. Le direct mail a tou-
jours été basé sur les données (des
classiques nom et adresse jusqu’à
la personnalisation très poussée
comme chez Carrefour). Les data
sont un sujet chaud depuis
quelques semaines, certainement
depuis la fuite des informations à
caractère personnel chez Face-
book, et juste en pleine période
d’implémentation du Règlement
général sur la protection des don-
nées (RGPD). Cette réglementa-
tion européenne va entrer en vi-
gueur le 25 mai et elle aura aussi

des répercussions sur le marke-
ting (direct) ainsi que sur les pres-
tataires actifs dans ce secteur. Bart
Vandenreijt, au nom de Carre-
four, dit que les retailers étaient
déjà assez stricts concernant l’ap-
plication des règles de respect de
la vie privée dans le traitement
des données personnelles et com-
portementales. « Les équipes
n’ont aucune manière d’identifier
les personnes. On ne travaille
qu’avec des numéros », dit-il. Les
données personnelles n’arrivent
dans le processus de traitement
d’un mailing qu’au stade ultime
des adresses.
« Nous avons dž définir les pro-
cessus et les mettre sur papier
pour pouvoir nous conformer au
RGPD », poursuit Vandenreijt.
La nouvelle réglementation

n’emp•che pas Carrefour de
continuer à travailler avec des
messages (hyper)personnalisés.
Au contraire, presque. « Tout ce
que le RGPD m’autorise à faire,
c’est nettoyer la base de données
de Carrefour et n’en retenir que
les clients dont l’on est sžr qu’ils
sont disposés à recevoir des mai-
lings. Ce pour quoi ils ont expres-
sément donné leur accord. On
peut se vanter d’avoir plusieurs
millions de ménages dans sa base
de données. Mais le constat est
amer s’ils ne sont qu’une fraction
à vouloir faire usage des services
proposés. Nous voyons au-
jourd’hui dans le RGPD une oc-
casion de renouveler notre enga-
gement vis-à-vis de nos clients et
de revitaliser notre programme. »

Prospection
L’on a beaucoup parlé ces der-
niers mois du RGPD, et on le
comprend. Dominique Pissoort,
conseillère juridique du spécia-
liste en données Bisnode et de la
Belgian Association of Marke-
ting (fusion de l’Association
belge du Marketing Direct, de
l’agence de publicité Interactive
et de STIMA - Fondation Mar-
keting), prévoit de grandes possi-

Courrier publicitaire en hausse
bpost observe une baisse du « domestic mail » ; mais le segment « advertising mail » augmente à contre-courant.

Le mailing devant les périodiques
L’analyse des données Nielsen sur les dépenses par type de média montre que

le direct mail prend une part de 5,92 % du marché publicitaire.

REVENUS DU COURRIER EN MILLIONS D’EUROS

2016 2017 % sous-jacent %

Domestic Mail 1.414,4 1.353,4 - 4,3% - 5,8%

Transactional Mail 873 807,9 - 7,5% - 8,1%

Advertising Mail 247,8 252,9 2% 1,5%

(source bpost)

mŽdia part de marchŽ 2017

television 37,49%

journaux 17,20%

radio 12,61%

internet 11,27%

out of home 7,26%

direct mail 5,92%

pŽriodiques 5,91%

hebdomadaires rŽgionaux 1,70%

cinŽma 0,65%

(source Nielsen)
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bilités pour l’utilisation des don-

nées par rapport à la réglementa-

tion actuelle. « Les obligations

déjà d’application subsistent,

comme la transparence pour qui

collecte des données sur les indi-

vidus dans un but de personnali-

sation. En revanche, les disposi-

tions en matière de profilage à

des fins de marketing (direct)

sont nouvelles. Il existe un droit

d’opposition du sujet des don-

nées à ce profilage. Le fait qu’une

personne ne souhaite pas être

profilée a une influence sur la

personnalisation. Il devient ainsi

plus difficile de personnaliser un

mailing, et ce mailing restera de

ce fait très général. »

La plus grande crainte des entre-

prises ne réside pas dans leurs fi-

chiers propres, mais dans les fi-

chiers de prospection fournis par

des tiers. Le RGPD, insiste Do-

minique Pissoort, ne constitue

en rien une interdiction du mar-

keting direct. « Nous sentons les

annonceurs quelque peu réti-

cents. Ils ont peur d’utiliser des

adresses de prospection. Ils ne sa-

vent pas bien ce qui est autorisé

ou non, et craignent de recevoir

des amendes après le 25 mai.

Mais le président de la commis-

sion Vie privée a déclaré qu’au-

cune sanction ne suivrait la pre-

mière année, et que l’on va édu-

quer le marché sur la nature du

RGPD et sur les obligations qu’il

crée », dit Pissoort.

Intérêt légitime
Pour ce qui est de l’utilisation de

fichiers de tiers (comme Bis-

node) le secteur DM évoque 

« l’intérêt légitime ». BAM a cla-

rifié la chose dans un communi-

qué de presse : « Cela signifie

que, sur cette base, les sociétés

peuvent continuer à traiter les

données personnelles indispen-

sables à leurs activités. Il va de soi

que cet intérêt doit constam-

ment être mis en adéquation

avec les droits des personnes en-

registrées dans le fichier. » Domi-

nique Pissoort dit que Bisnode

peut invoquer l’intérêt légitime

pour la commercialisation

d’adresses «...parce que nous res-

pectons les obligations, nous

sommes transparents, également

à propos de nos sources. Nous

avons pris toutes les mesures en

ce sens. »

Aux yeux de Filip Champagne,

director marketing & consul-

tancy chez Bisnode, les « ga-

gnants » seront ceux qui «...trou-

veront le bon équilibre entre le

respect de la vie privée et la pour-

suite de leurs activités. Dans

beaucoup d’entreprises, l’infor-

matique a été mise d’abord en

œuvre pour la sécurité, l’aspect

légal venant après. Le juridique

prend le contrôle, et tout ce qui

est commercial se laisse

conduire. Mais le juridique n’est

pas toujours inspiré d’un point

de vue commercial. »

Reste-t-il des entreprises qui font

encore une dernière prospection

à la va-vite ? Filip Champagne : 

« Non, nous n’observons pas de

pic qui indiquerait un passage à

l’action in extremis. Je pense que

chaque entreprise voit les oppor-

tunités et sait pourquoi le RGPD

existe : le respect du consomma-

teur. Ce qui consiste aussi à veil-

ler à ce que la pression du marke-

ting ne devienne pas trop forte. »

Champagne fait remarquer que

tout marketing évolue vers le

marketing direct, autrement dit,

piloté par les données. « Les der-

nières technologies et les nou-

velles possibilités n’ont pas été

étudiées à fond dans les entre-

prises. Ce qui règne aujourd’hui,

c’est surtout l’incertitude, mais

pas la peur. Cela ralentit le mar-

ché. »

La prospection ne représente

d’ailleurs qu’une petite partie du

volume du direct mail, souligne

Pascal De Greef, de bpost. 

« 75 % exploitent leurs propres

bases de données et 25 % utili-

sent les données de tiers », dit-il.

De Greef voit bien une augmen-

tation de la ludification en ligne

et des actions promo visant à gla-

ner des adresses sur le marché

Le secteur de la distribution de loin le plus gros
utilisateur de mailings
Le secteur de la distribution a été le plus gros utilisateur de direct mail en 2017, avec une part de près de 63 % des dépenses.

2016 part 2017 part evolution
x 000 x 000

alimentaire 4.978.793 1,8% 4.507.742 1,7% -9,5%

animaux 276.229 0,1% 678.914 0,3% 145,8%

beauté/hygiène 5.054.454 1,9% 6.637.255 2,5% 31,3%

corporate 1.237.635 0,5% 1.214.633 0,5% -1,9%

culture, loisirs, tourisme, sport 19.418.619 7,2% 19.180.327 7,1% -1,2%

distribution 170.084.944 62,7% 172.509.399 62,9% 1,4%

divers 185.366 0,1% 155.033 0,1% -16,4%

énergie - combustibles 920.126 0,3% 604.595 0,2% -34,3%

entretien domicile bureau 10.439 0,0 10.767 0 3,1%

équipement domicile bureau 5.548.004 2% 5.403.533 2% -2,6%

habillement accessoires 3.096.863 1,1% 2.982.065 1,1% -3,7%

santé bien-être 1.568.314 0,6% 1.956.431 0,7% 24,8%

services 45.465.014 16,8% 43.834.556 16,2% -3,6%

tabac 3.008 0 5.068 0 68,5%

télécoms 5.580.906 2,1% 4.422.747 1,6% -30,7%

transports 7.863.676 2,9% 6.837.033 2,5% -13%

total 271.292.392 270.940.100

(source bpost)

Dominique Pissoort
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(dans le respect de la vie privée)

pour approcher ensuite leurs dé-

tenteurs par des mailings.

Transparent
Le RGPD a aussi un impact sur

les transformateurs de données,

comme les sociétés de publipos-

tage, qui mettent les fichiers à la

disposition de leurs donneurs

d’ordres pour des mailings per-

sonnalisés. Dominique Pissoort

(Bisnode) : « Un imprimeur est

un transformateur aux yeux du

RGPD et le RGPD dit que la

chaîne des entreprises impliquées

dans le traitement doit être trans-

parente. Tout le monde doit pou-

voir être identifié. L’annonceur

doit envoyer une convention de

traitement des données à tous les

transformateurs. Si un transfor-

mateur a lui-même un sous-trai-

tant, il doit y avoir une conven-

tion adossée. Un certain nombre

de contrats devront être diffusés

dans toutes les directions. » Ce

qui est surtout important en cas

de rupture. Pissoort : « S’il est

question de rupture de contrat

dans une imprimerie, le respon-

sable du traitement doit être no-

tifié à l’annonceur. Dans ce cas,

l’imprimeur doit réagir rapide-

ment (dans les 72 heures), et pren -

dre les mesures nécessaires pour

stopper cette rupture. Ce qui 

requiert la mise en œuvre d’un

grand nombre de processus. »

Daniëlle Vanwesenbeeck, de

Mastermail, confirme en effet

avoir dû signer une foule de do-

cuments et fournir des explica-

tions sur sa manière de travailler.

L’entreprise a également dû mo-

difier ses procédures. « Pour don-

ner une idée : il ne sera plus possi-

ble d’envoyer un fichier

d’adresses Excel à notre service

des ventes. Seul un nombre li-

mité de personnes est désormais

habilité à les recevoir », dit Van-

wesenbeeck. « Nous avons exa-

miné notre fichier clientèle ainsi

que les contrats avec leurs clients.

Le problème n’est pas là. Il est

plutôt dans la prospection. Je

n’exclus pas une baisse prochaine

dans la prospection. Non seule-

ment dans les mailings, mais

aussi dans les e-mails et dans le

remarketing sur les sites Web. Le

RGPD va entraîner une certaine

épuration dans le marketing. On

assiste à une prise de conscience

des entreprises sur l’utilisation

des données à caractère personnel

et beaucoup vont mettre en place

des programmes de fidélisation. »

Le secteur graphique
doit davantage
penser marketing
Qu’en est-il du marché des socié-

tés de publipostage ? Daniëlle

Vanwesenbeeck (MasterMail) : 

« J’entends deux sons de cloche :

beaucoup se plaignent ; d’autres

se disent satisfaits et gardent

confiance. Nous faisons partie du

second groupe. Cela a à voir, je

pense, avec la manière dont l’on

se positionne sur le marché. J’ai

entendu lors d’un congrès que les

entreprises de production du sec-

teur graphique doivent dévelop-

per davantage un esprit marke-

teur. Il ne sert à rien de dire com-

bien de machines on possède ou

combien de plis on peut mettre

sous enveloppe en une heure.

Cela n’intéresse pas les clients. Ce

qu’ils veulent savoir, c’est ce que

cela leur apporte. Il faut leur ex-

pliquer à quel point il est impor-

tant de composer un bon mailing

et comment vous pouvez les y ai-

der. Ce qui est une tout autre his-

toire à leur raconter. »

Du côté de ceux qui se plaignent,

tout tourne autour du prix. Van-

wesenbeeck : « Ce sont souvent

des clients qui veulent toujours

moins cher au point de pousser la

société de publipostage à travail-

ler à prix coûtant. C’est du nivel-

lement par le bas. Ce type de

clientèle n’est pas pour nous.

N’importe qui peut remplir une

enveloppe, mais tout le monde

n’est pas capable d’écrire un bon

mailing. » ■

Le secteur graphique doit
davantage penser marketing

Qu'en est-il du marché des sociétés de publipostage ? Daniëlle Vanwesenbeeck

(MasterMail) : « J'entends deux sons de cloche : beaucoup se plaignent ; d'au-

tres se disent satisfaits et gardent confiance. Nous faisons partie du second

groupe. Cela a à voir, je pense, avec la manière dont l'on se positionne sur le

marché. J'ai entendu lors d'un congrès que les entreprises de production du sec-

teur graphique doivent développer davantage un esprit marketeur. Il ne sert à

rien de dire combien de machines on possède ou combien de plis on peut met-

tre sous enveloppe en une heure. Cela n'intéresse pas les clients. Ce qu'ils veu-

lent savoir, c'est ce que cela leur apporte. Il faut leur expliquer à quel point il est

important de composer un bon mailing et comment vous pouvez les y aider. Ce

qui est une tout autre histoire à leur raconter. »

Du côté de ceux qui se plaignent, tout tourne autour du prix. Vanwesenbeeck :

« Ce sont souvent des clients qui veulent toujours moins cher au point de pous-

ser la société de publipostage à travailler à prix coûtant. C'est du nivellement

par le bas. Ce type de clientèle n'est pas pour nous. N'importe qui peut remplir

une enveloppe, mais tout le monde n'est pas capable d'écrire un bon mailing. »

Daniëlle Vanwesenbeeck

Rectification 
Dans l’article « Le print au service de la culture », paru dans la pré-

cédente édition de Nouvelles Graphiques (n°4, p. 47), une erreur

s’est glissée. La finition du dépliant « Magritte, Broodthaers et l’art

contemporain », des Musées royaux des Beaux-Arts de Belgique,

n’a pas toujours été sous-traitée à l’étranger, mais aussi en Bel -

gique dernièrement. Spécialisée dans la finition des imprimés,

c’est l’entreprise Den Afwerker, établie à Lokeren, qui s’est char-

gée du pliage des dépliants. Den Afwerker assure la découpe, le

pliage et autres types de finition. Exemples: dépliants 2 plis fenê-

tre (ou tabernacle), brochures agrafées, reliure avec 2 ou 4 agrafes

omega, agrafes colorées, pli postal…

Coup d’œil  dans la  boîte aux lettres
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